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Ao meu orientador que com uma frase deu-me 







Este estudo teve como objetivo avaliar o beneficio que a aplica~ao de estrategias 
e o advento da Tecnologia da lnforma~ao podem proporcionar as empresas. 
0 instrumento, e urn estudo te6rico mediante analise de bibliografias de forma a 
identificar questOes que se enquadrem e ratifiquem a defini~ao e relevancia do 
tern a. 
A primeira fase deu base te6rica suficiente para definir e identificar determinados 
pontos onde julga-se haver possibilidades de aplica~Oes praticas da teoria. 
A segunda fase e a apresenta~ao efetiva da aplica~ao pratica destas teorias nos 
pontos ora identificados. 
De posse destas informa~Oes almeja-se a utiliza~ao como consulta a pequenos 
fatos relevantes no cotidiano empresarial e que apoiados em conceitos possam 
ser expressados como alternativa a ado~ao de estrategias ou reconhecimento da 
for~a e eficacia da Tecnologia da lnforma~ao como diferenciais competitivos de 
mercado. 
Palavras-chave 
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1 INTRODUCAO 
Todas as empresas tern o objetivo de crescer, evoluir, maximizar lucros, 
minimizar custos e despesas, aumentando sua competitividade, angariando novos 
mercados de distribuic;ao de seus produtos e servic;os. 
Ao administrador cabe o trabalho de utilizar recursos disponiveis para atingir 
estes objetivos esperados. Para tanto, 
Em cada organizac;ao o administrador soluciona problemas, 
dimensiona recursos, planeja sua aplicac;ao, desenvolve estrategias, 
efetua diagn6sticos de situac;oes, etc., exclusives daquela 
organizac;ao, a tarefa basica da Administrac;ao e a de fazer as coisas 
por meio das pessoas de maneira eficiente e eficaz. (CHIAVENATO, 
2000, p.2 e 5). 
A estrategia da empresa e trac;ada mediante metas a serem atingidas. Com 
isto, coleta-se dados de todos os departamentos e setores envolvidos para que 
estas estrategias estejam condizentes com o plano e o caminho a ser trac;ado para 
atingir a estes objetivos empresarias. A tecnologia da informac;ao e ferramenta que 
pode ser utilizada como apoio as tomadas de decisao e suporte para atingir 
resultados. Entretanto, a correta ou a eficaz utilizac;ao destes recursos ainda e urn 
paradigma a ser quebrada. Nesse sentido Almeida (2000) considera que os 
funcionarios de escrit6rios possuem muitas dificuldades quando necessitam produzir 
documentos que exijam a utilizac;ao de recursos de informatica. 
Para Pessanha (1987), as instituic;oes sofreram poucas alterac;oes nas 
atividades quando comparadas ao seculo passado, ou seja, ainda temos que 
continuar digitando uma carta inumeras vezes ate que cheguemos a versao final. As 
analises financeiras ainda demandam uma maior quantidade de tempo na 
interpretac;ao dos dados que na analise dos resultados. lsto tudo e tendencia da nao 
utilizam eficaz dos recursos disponiveis. 
Ainda na visao desta mesma autora, a aplicac;ao e utilizac;ao de recursos de 
Tecnologia da lnformac;ao podem gerar aumento da produtividade reduzindo o 
tempo e esforc;o gerado para produzir, processar, distribuir, armazenar ou recuperar 
informac;oes.; lsto ajuda a fornecer informac;oes rna is precisas para os processos de 
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tomada de decisao e tambem a reduzir a utilizac;ao de papel e as atividades a ele 
relacionadas entre outras. 
A simplificac;ao das tarefas e urn processo constante quando da utilizac;ao 
correta das ferramentas e recursos oferecidos pela Tl. Esta tecnologia pode 
reorganizar a maneira como o trabalho e realizado dando-lhe a caracteristica de ser 
nao somente eficiente, mas tam bern, eficaz. Na definic;ao de Pessanha (1987, p.15), 
"eficiencia e fazer certo as coisas e eficacia e fazer as coisas certas". 
A vantagem competitiva e · o elemento a ser buscado para tencionar o 
resultado esperado por cada empresa. A tecnologia da informac;ao e o objeto a ser 
estudo com vistas a proporcionar o diferencial competitive de uma empresa perante 
o mercado ou a seus concorrentes diretos. 
1.1 TEMA 
0 Tema abordado e a utilizac;ao da Tecnologia da informac;ao e a adoc;ao de 
estrategias como ferramenta de apoio para o processo de tomada de decisoes 
gerando urn diferencial competitive para as empresas. 
1.2 PROBLEMA 
Como utilizar a informac;ao para tornar as empresas mais 
competitivas? 
Como criar estrategias para abordar de forma mais eficaz a gestao das 
empresas apoiadas na tecnologia da informac;ao? 
Qual a importancia da estrategia e da tecnologia da informac;ao como 
carater diferencial de mercado? 
Como as empresas podem manter ou criar a vantagem competitiva 
perante seus concorrentes? 
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1.2.1 Objetivo geral 
Analisar teoricamente a Tecnologia da lnforma<;ao, como estrategia para 
promover o diferencial competitivo necessaria a permanencia no mercado. 
1.2.2 Objetivos especificos 
ldentificar no referencial te6rico existente como a Tecnologia da 
informa<;ao pode contribuir para o desempenho de atividades 
empresariais. ldentificar no referencial te6rico existente como a ado<;ao 
de estrategias pode criar urn diferencial competitivo para as empresas; 
lnvestigar, no referencial te6rico existente, como a Tecnologia da 
lnforma<;ao esta ligada ao ambiente de neg6cio e que vantagens pode 
gerar para este; 
Analisar teoricamente o valor da informa<;ao para as empresas 
1.3 JUSTIFICATIVA 
No mundo dos neg6cios e indispensavel a gestao de recursos que garantam 
maior eficiencia e eficacia na atua<;ao das empresas. 
Para Chiavenato (2000, p.58), 
Deve-se considerar cada organizacao sob o ponto de vista de eficacia e de 
efici~ncia, simultaneamente, onde eficacia e uma medida do alcance de 
resultados, enquanto efici~ncia e uma medida da utilizacao dos recursos 
nesse processo. 0 objetivo e ter-se uma empress eficiente e eficaz ao 
mesmo tempo, e enquadra-la no padrao de excel~ncia. 
No campo de atua<;ao das empresas quem determina o pre<;o de venda e o 
mercado, pois os produtos ou materias-primas sao adquiridos por urn valor 
determinado por fornecedores e distribuido a pre<;os pre-estabelecidos. Com isto as 
empresas precisam montar os seus custos de forma a adequar-se a esta realidade. 
Como empresas semelhantes possuem custos semelhantes e muitas vezes, 
estruturas semelhantes e necessaria encontrar urn diferencial que sera o ponto de 
alavancagem de urn neg6cio comparado com o seu concorrente direto. 
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Diante disso, o que se pretende com esta pesquisa e realizar urn revisao 
te6rica para que no futuro seja possivel prover recursos e possibilidades para as 
empresas situarem-se melhores perante a concorrencia, pois, a ideia e dar-lhes 
subsidies para direcionar os pontos que deverao ser trabalhados buscando 
melhorias em seus processes apoiados na Tecnologia da lnformac;ao. 
Somado a isso, o gerenciamento e a produtividade devem caminhar para uma 
melhoria continua, pois, segundo Turban (2004, p.329) "quando os membros de uma 
empresa colaboram entre si, trocam ideias, ensinam e aprendem, o conhecimento e 
transformado e passado de pessoa a pessoa". (esse texto nao esta alinhado com 
seus objetivos) 
A diferenc;a entre urn neg6cio de sucesso e outro que termina fracassado 
pode ser a correta utilizac;ao de seus recursos tanto de pessoal, quanto de 
atividades de gestao das informac;oes com que se trabalha no cotidiano e, 
principalmente, a velocidade com que estas reagem a situac;oes adversas. 
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2 CONCEITOS GERAIS E REVISAO DA LITERATURA 
2.1 A ESTRATEGIA NAS ORGANIZAQOES 
0 mercado globalizado, a concorrencia acirrada, os servic;os e produtos cada 
vez mais semelhantes, tern obrigado as empresas a buscar uma vantagem, urn 
ponto de destaque em relac;ao ao seu concorrente ou aos ramos de produtos que 
possam de alguma forma competir com sua linha de atuac;ao. 
0 ambiente empresarial e composto de inumeras variaveis que podem e 
devem ser trabalhadas buscando melhorias e conseqOentemente a evoluc;ao geral 
da empresa. As variaveis, que assemelham-se em alguns ramos de neg6cio, podem 
ter caracteristicas totalmente diferentes em outros. 0 posicionamento da empresa 
perante estas diferenc;as com relac;ao ao seu concorrente e que dira se ela esta bern 
em seu quadro geral, ou que tern que fazer algo para reverter a situac;ao. Segundo 
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.5) "o que diferencia competidores em 
neg6cios pode ser o prec;o de venda, as func;oes, a utilizac;ao do tempo, ou a 
vantagem da localizac;ao. Ou pode nao ser nada disso, mas apenas a percepc;ao 
que o cliente tern de urn produto e de seu fornecedor". Compartilha de opiniao 
semelhante Porter (1989), quando afirma que, apesar de uma empresa conseguir ter 
muitos pontos de destaque (forc;as) perante seus concorrentes, o que realmente 
pode caracterizar-se como diferencial competitive e a diferenciac;ao (destaque) ou o 
menor custo. 
Para planejar a evoluc;ao de uma empresa e totalmente necessaria a 
utilizac;ao de estrategias. Estrategia na definic;ao de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel, 
(2000, p.5) e "a busca deliberada de urn plano de ac;ao para desenvolver e ajustar a 
vantagem competitiva de uma empresa". Para Graeml (1997, p.3) "a ideia de 
qualquer estrategia e conseguir uma posic;ao de privilegio. Os privilegios advindos da 
estrategia adotada pela empresa normalmente nao eliminam a concorrencia, mas 
representam vantagens competitivas que a empresa procura manter". 
Os neg6cios que nao identificarem seu ponto diferencial, sua vantagem a ser 
focada e destacada podem desaparecer rapidamente engolidos pela sua propria 
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ineficiencia em entender a metodologia deste jogo. "A menos que uma empresa 
possua uma vantagem (mica sobre suas rivais, nao tera motivos para existir". 
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 6). 
A estrategia hoje e cada vez mais exigente e a globalizac;ao obriga-a a ser 
rapida e eficiente. Grandes projetos, antes poderiam dispensar urn grande tempo de 
estudo e trabalho, hoje tern que entrar em vigor o mais rapido possivel, pois, o 
tempo esta ao lado das empresas eficazes, das empresas que rapidamente 
enxergam esta oportunidade e tambem e o pior inimigo das que nao atuam 
imediatamente, daquelas que esperam as tendencias ocorrerem para depois seguir 
na mesma linha. Neste instante, talvez esta linha tao utilizada, ja tenha esgotado 
todo a sua possivel possibilidade de continuar se desenvolvendo. Para Graeml 
(1997, p. 6) "a estrategia permite reconhecer de que maneira o potencial de uma 
empresa esta sendo, ou sera utilizado para alcanc;ar os seus objetivos". 
Alguns elementos sao basicos na estrategia competitiva. Para Mintzberg, 
Ahlstrand e Lampel (2000, p.7). Estes elementos podem ser: 
Capacidade de compreender o comportamento competitive como urn 
sistema no qual competidores, clientes, dinheiro, pessoas e recursos 
interagem continuamente; capacidade de usar essa compreensao 
para predizer como urn dado movimento estrategico vai alterar o 
equilibria competitive; capacidade prever riscos e Iueras com exatidao 
e certeza suficientes para justificar o investimento correspondente; e 
ainda, disposic;ao de agir. 
Nao ha limites que possam ser fixados ou previstos que possam estipular o 
caminho, ou que ac;oes precisam ou possam ser tomadas para obter o objetivo 
esperado. Nao ha tambem como prever quando algum acontecimento exigira a 
adoyao de estrategias, nem qual estrategia sera mais eficaz diante de uma 
adversidade. Para Mintzberg e Quin (2000) nao ha garantias de que uma estrategia 
ja utilizada possa surtir o mesmo efeito positivo. 
As estrategias determinam a orientac;ao de ac;oes na organizac;ao. A definic;ao 
de metas e parte da formulac;ao de estrategias. Para Newman (1991) OS gestores de 
todos os niveis de cada empresa devem primeiramente conhecer, entender e 
compreender cada uma das metas estipuladas a ser alcanc;adas. 0 cumprimento 
destas metas significa a evoluc;ao seguida da estrategia e pode determinar o 
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sucesso esperado com o alcance final dos objetivos. Para Mintzberg e Quin (2000, 
p.32) "a estrategia nao e apenas uma ideia de como lidar com urn inimigo em 
ambiente de concorrencia ou de mercado, como e tratado em grande parte da 
literatura e em uso popular". Na opiniao de Graeml (1997, p.6) a estrategia "fornece 
a direc;ao que a empresa deve seguir e gera urn potencial de sucesso atraves do uso 
de vantagens competitivas". 
As estrategias, para serem criadas, administradas e executadas, deverao ter 
como sua base a atuac;ao de urn lider, muitas vezes representado na pessoa do 
gerente. 
2.1.1 A func;ao do gerente na aplicac;ao de estrategias 
0 Gerente e urn lider. Cabe a ele a execuc;ao das estrategias que podem ser 
idealizadas por si mesmo, seus superiores e ate seus colaboradores. Deve perceber 
o surgimento destas ideias e perante seus liderados, incentiva-las. E o gerente quem 
ira direcionar e focar a realizac;ao das ac;oes estrategicas. Para Turban (2005, p.363), 
"a gestao e urn processo pelo qual os objetivos da empresa sao alcanc;ados por 
meio do uso de recursos (pessoas, dinheiro, energia, materiais, espac;o, tempo)". 
Ainda para esse autor os gerentes devem supervisionar estes recursos como forma 
de otimizar seu aproveitamento. Para Mintzberg e Quin (2000) cabe ainda aos 
gerentes priorizar a resoluc;ao de questoes para uma melhor administrac;ao de seu 
tempo. 
Para que o gerente possa tomar decisoes e preciso ter em maos boas 
informac;oes. Gada vez mais, o processo manual de tomada de decisoes esta 
tornando-se algo inviavel de ser praticado, seja pela grande quantidade de 
informac;oes necessarias para isto, como pela necessidade de rapidez nesta tomada 
de decisao. Para Turban (2004), algumas caracteristicas ratificam esta afirmac;ao, 
tais como, o crescimento do numero de alternativas estar ocorrendo de maneira 
vertiginosa. Muitas decisoes sao tomadas sob extrema pressao de tempo. E 
necessario fazer uma analise bastante sofisticada das variaveis e muitas vezes e 
preciso consultar especialistas que podem estar remotamente e/ou fazer reunioes 
para decisoes em grupo, estas tambem podem ser remotas. Com base neste fato, a 
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Tl tern significative papel para este processo. Opiniao semelhante tern Rezende e 
Abreu (2000), para eles a pressao do tempo e diretamente proporcional a velocidade 
em que as coisas acontecem para os neg6cios. Todas as informa90es que circulam 
na empresa trazem grandes influencias em urn patamar de tempo muito estreito, isto, 
obriga os gestores a terem que tomar decisOes com grande rapidez. 
Os gerentes tern encontrado suporte em Sistemas de Apoio a Decisao (SAD). 
Segundo Turban (2004, p.370) "o (SAD) e urn sistema de informayao baseado em 
computador que combina modelos e dados, em uma tentativa de solucionar 
problemas semi-estruturados com grande envolvimento por parte do usuario". 
2.1.2 A estrategia da diferencia9ao 
Esta estrategia e obtida basicamente quando uma emprea resolve ter urn ou 
mais pontos de destaque tao evidentes focando seus esforyos neles, fazendo com 
que estes sejam reconhecidos e ate, por muitas vezes, associados a sua marca. 
A empresa que atingir este resultado, que conseguir destacar-se, diferenciar-
se por algum de seus atributos sera recompensada com urn pre9o diferenciado para 
seu produto (superior a concorrencia) e consequentemente, tera uma posiyao de 
destaque no ranking de seu setor. Para sustentar este patamar, segundo Porter 
(1989, p.12) "o diferenciador deve, portanto, procurar sempre formas de 
diferenciayao que levem a urn pre9o que seja superior ao custo de sua 
diferencia9ao", ou seja, esta diferenciayao deve pagar-se por si mesma. A empresa 
deve medir os custos de diferencia9ao com o retorno proveniente dos resultados 
obtidos por estes. 0 posicionamento estrategico de uma empresa na opiniao de 
Vidal (1995, p. 29) "refere-se aos fatores fundamentais para o sucesso no seu ramo 
de atividade". 
A diferenciayao para Porter (1989) prega entao que uma empresa realmente 
deva ser (mica em algum atributo especifico ou ser considera (mica perante aos 
seus concorrentes para assim poder requisitar urn pre9o maior para seus produtos. 
Porter (1989) afirma que certas atividades relativas a tecnologia podem agregar 
valor a urn produto tornando-o singular ou a uma empresa trazendo-lhe o mesmo 
efeito. 
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0 valor percebido pelo cliente trara este mais proximo a fidelidade de 
aquisic;ao de produtos de uma determinada empresa. 0 respeito por esta conquista 
reverte-se em numeros de evoluc;ao crescentes aos resultados dos produtos e o 
impacto de divulgac;ao deste diferencial pelo proprio consumidor para outros 
potenciais compradores e mais urn agregador de resultados. 0 consumidor fica 
menos suscetivel a avaliac;oes de prec;os e/ou ataques diretos de concorrentes. 
Este valor unico deve ser sustentavel, ou seja, nao pode ser incorporado ou 
copiado por sua concorn3ncia sob pena de tornar-se obsoleto ou nao mais se 
destacar como diferencial chegando inclusive a equiparac;ao inicial de prec;os. 
2.1.3 0 valor da lnformac;ao 
Os dados tornando-se informac;ao serao os direcionadores de ac;oes e os 
orientadores dos processes de tomada de decisao. Para Meirelles (1988), o valor da 
informac;ao p'ode encontrar muitas dificuldades para ser mensurado, mas tern muita 
facilidade em ser justificado. Ainda para Meirelles (1988, p. 316) "o valor estrategico 
da informac;ao tern uma dinamica complexa no seu uso dentro da empresa e ao 
Iongo do tempo. Seu valor difere para cada empresa e e tambem diferente para 
cada setor". Compartilham desta ideia tambem Feliciano e Shimizu (1996), 
enfocando que a informac;ao e urn dos maiores e melhores recursos disponiveis para 
a tomada de decisao, para eles as empresas devem estar cientes deste poder da 
informac;ao, pois, esta com certeza, podera trazer-lhes uma vantagem competitiva. 
A utilizac;ao da informac;ao normalmente e feita pelo gestor de cada empresa. A 
obtenc;ao desta informac;ao dar-se-a de inumeras formas diferentes. Segundo Orilia 
(1985, p.65) as informac;oes sao usadas pelos gerentes "para projetar futuras 
atividades administrativas e sao usadas como ferramenta de planejamento". 
Segundo, Mintzberg e Quin (2000, p.38) "Os Gerentes fazem uma varredura 
de seu meio ambiente, monitoram suas proprias unidades, compartilham e 
disseminam a outros urn volume consideravel de informac;oes que coletam". 
Dado o grande numero de informac;oes disponiveis, o gerente passa grande 
parte de seu tempo relatando-as, analisando-as, estudando-as em busca de 
melhorias e ouvindo-as na espera de novas sugestoes que possam enquadra-las no 
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ambiente de trabalho. Segundo, Mintzberg e Quin (2000) os gerentes devem utilizar 
a informac;ao de forma positiva com a finalidade de criar estimulos para a ac;ao de 
seus liderados. 
A func;ao de gerenciar e urn intenso trabalho que faz pensar, ponderar, 
experimentar, imaginar e agir mediante situac;Oes cotidianas que nem sempre serao 
parecidas ou terao o mesmo desfecho. A administrac;ao e uma balanc;a de inumeras 
variaveis que isoladamente darao caminhos adversos e inesperados a execuc;ao de 
estrategias, e que em conjunto poderao proporcionar o equilibria esperado. Para 
Mintzberg e Quin (2000, p.42) "pensar e arduo e pode desgastar o ocupante do 
cargo, ao passo que agir e leve e nao pode mante-lo no Iugar. Somente juntos 
podem proporcionar o equilibria que parece tao caracteristico da administrac;ao 
eficiente". 
2.1.4 0 aprendizado nas organizac;Oes 
0 fato de colher informac;Oes e destas utilizar-se para gerar conhecimento 
pode caracterizar-se como uma forma de aprendizado organizacional. Para 
Mintzberg e Lampel (2000, p.134) a escola do aprendizado instiga seus participantes 
a questionar-se da maneira pela qual as estrategias se formam dentro da 
organizac;ao. 
As pessoas devem estar informadas sobre o seu neg6cio, para que este 
serve, quais seus principais destaques e como agir em determinadas situac;Oes. 
Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.135), , "pessoas informadas em 
qualquer parte da organizac;ao, podem contribuir para o processo de estrategia". 
Devemos entender que as estrategias alem de promoverem a aprendizagem 
individual sao acumuladoras coletivas de aprendizagem. Com o beneficia positive 
delas tiramos os proveitos necessaries para a execuc;ao de nossos objetivos e bons 
retornos a nossos neg6cios. Com suas falhas ou problemas aprendemos a encontrar 
rapidamente soluc;Oes criativas, que na verdade, nada mais sao, que novas 
estrategias. 
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Para Turban (2004, p.329) "o aprendizado organizacional e o 
desenvolvimento do novo conhecimento e compreensao de como o poder pode 
influenciar o comportamento das pessoas". 
Resumindo, a ideia e que nao basta a empresa ter algumas cabe9aS 
pensantes, mas sim que deve trabalhar como foco no aprendizado coletivo. "Engolir" 
a informa9a0 sem proveito nao e aprender, 0 aprendizado e a percep9a0 dos fates. 
2.2 A TECNOLOGIA DA INFORMA<;AO 
2.2.1 A vantagem competitiva e a Tl 
A vantagem competitiva e o objetivo principal de todas as organiza9oes em 
urn ambiente globalizado e competitive. Segundo Turban (2004, p.89), os sistemas 
de informa9ao estrategicos 
Tern como caracteristica principal a capacidade de modificar 
significativamente a maneira de conduzir urn neg6cio[ ... ] podem modificar as 
objetivos, processes, produtos e relac;Oes · ambientais para ajudar uma 
organizac;ao a ganhar vantagem competitiva. 
A extrema velocidade de mudan9a ao que os neg6cios estao sujeitos 
atualmente faz da vantagem competitiva o degrau para proporcionar imensos 
beneficios aquelas que a possuem as custas daquelas que continuam em 
permanente desvantagem competitiva. 
A utiliza9ao de estrategias e uma arte desempenhada principalmente por 
executives principais de grandes empresas, entretanto, agora cada vez mais 
desenvolvida em qualquer nivel funcional de empresas de todos os tamanhos e 
ramos de neg6cios. 
Estas estrategias, apoiadas ,pela tecnologia da informa9ao serao as 
formadoras deste ambiente necessaria de mudan9as. Refor9ando este pensamento, 
estao Slack et al (2007) salientando que a Tecnologia da lnforma9ao hoje e uma das 
formas de se obter vantagem competitiva, principalmente, em atividades que antes 
nao requisitavam, nao utilizavam ou nao sofriam qualquer influencia e impacto desta 
tecnologia e ainda, para Slack et at (2007, p. 704) 
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Qualquer que seja o objetivo estrategico da empresa ou a exata 
funcionalidade da tecnologia, os capitais significativos investidos 
neste sistema devem refletir urn convencimento dos gerentes de que 
eles oferecem resposta tanto para pressoes a fim de obter a demanda 
por produtos e servic;os de alta qualidade. A tecnologia pede, e de 
fate deve, para muitas (se nao a grande maioria) das operac;oes 
contribuir para o desempenho a Iongo prazo das empresas. 
As vantagens competitivas podem ser obtidas focando-se em aumento da 
produtividade dos funcionarios, divulga9ao e execu9ao eficiente do trabalho em 
equipe e melhorias diretas na comunica9ao entre todos. Todos estes pontos sao 
facilmente apoiados pela Tecnologia da lnforma9ao. 
Para Porter (1989), a transformayao ou inovayao tecnol6gica e o grande 
modificador de situa9oes de concorn3ncia. As empresas que conseguem este feito 
podem derrubar a vantagem competitiva de seu concorrente, trazendo para si esta 
posi9ao de destaque. 
Para Turban (2004, p.90), "a gestao estrategica e a forma pela qual uma 
empresa projeta a estrategia de suas opera9oes futuras". Durante muito tempo, esta 
estrategia foi analisada mediante criterios de execu9ao a Iongo prazo. Atualmente, 
segundo o autor pode ser dividida em "planejamento a Iongo prazo, gestao da 
resposta e inova9ao pr6-ativa". 
A inova9ao, que e urn dos aspectos mais importantes em nosso cotidiano e e 
a principal chave para tornar uma empresa competitiva perante seu concorrente. 
Segundo Turban (2004, p.90) "quando uma empresa lan9a uma novidade que e 
visivelmente urn grande sucesso, ,as empresas do setor precisam responder a 
amea9a". Ainda para esse autor a inova9ao e a tecnologia da informayao caminham 
de maos dadas. Podemos verificar isto no quadro abaixo adaptado do documento 
original do autor. 
Quadro 1 lnova~ao Tecnologica e Vantagens Competitivas 
Fonte: Turban (2004, p.91) 
l:novar constantemente por meio de novos produtos e 
servi~os 
Alavancagem de produtos antig:os com: nov,as vers6es 
co:mpetitivas. 
Ganhar vantagem em produtos i.neditos ou de valor 
22 
A vantagem competitiva deve ter base s61ida se comparada ou colocada a 
prova pelas forc;as que atuam e exercem influencia no mercado. Para Turban (2004, 
p.93) "uma vantagem competitiva estrategica sustentavel, e uma vantagem 
estrategica cuja manutenc;ao ao Iongo de um periodo razoavel seja viavel". A Tl tern 
um impacto importantissimo com relac;ao a lucratividade e ate para a questao de 
sobrevivencia em comparac;ao com os concorrentes. Seguindo esta linha, Porter 
(1989), declara que a Tecnologia torna-se importante para a concorrencia quando 
afeta diretamente a estrutura de uma empresa ou sua vantagem competitiva. Para 
ele (1989, p. 156) "a tecnologia afeta vantagem competitiva se tiver urn papel 
significative na determinac;ao da posic;ao do custo relative ou da diferenciac;ao" . 
Para Rezende e Abreu (2000) a area de Tecnologia da lnformac;ao deve enfatizar 
seus trabalhos diretamente para ac;oes que realmente possam impactar o ambiente 
do neg6cio, seja identificando oportunidades de melhoria ou estabilizac;ao destes 
para o futuro. 
A analise dos fatores criticos de sucesso atraves de indicadores-chave de 
desempenho e ferramenta de trabalho para a func;ao do gerente. 
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Quadro 2 - Fatores Criticos de Sucesso e lndicadores-chave de Desempenho 
Fonte: Turban (2004, p.379) 
medidas de lucratividade par,a cada, departamento,. 
produto~ reg1:ao,. etc& Compara~oes entre 
departamentos e em rera~ao a produtos do 
concorrf;l:nte .. 
tnfi!I:CE•s financeiros, anili$es de bal!an~os,, posi:~ao de 
reserva de caixa, taxa de retorno de investim:entos& 
Participa~io de mercado (marlrt share,),. analise da 
propag:anda, precifica~io do produto,, resultados 
sem;anai:s (ou diarios.) de vendas,. potencial de com:pra 
dos cliientes .. 
Taxas de rotativi!dade (turnover),. analise de aptidoes, 
taxa de absenteism:o. 
Parceri'as com em,presas, anii'lises de 
crescimentofparti£ipa~io 
Tendencias de mercado,. taxa cambial,, tendenci:as do 
setor, tendencias de custo de mio-de .. obra. 
Nivel de confian~a dos cliientes, hitbitos de compra,. 
dados demogriifi:cos. 
Para negociar-se em ambientes globais, cada vez mais, as empresas 
enfrentam desafios crescentes. Seja, a competic;ao com paises onde a forc;a de 
trabalho e os custos relacionados a ela sao inferiores a sua realidade e/ou a 
completa ausencia de distancias e fronteiras proporcionada pela adoc;ao das 
Tecnologias de informac;ao. Para Oliveira (2001, p.45) . 
0 processo de administra~ao nas empresas utiliza a informa~ao como 
apoio as decisoes. Atraves de sistemas informativos que observam 
requisites quanta a transmissores e receptores de informa~oes, 
canais de transmissao, conteudo das informa~oes, bern como 
processes de conversao das informa~oes em decisoes junto a cada 
urn dos centros de responsabilidades (unidades organizacionais da 
empresa. 
A Tecnologia da lnformac;ao faz parte da empresa e atua em muitos 
departamentos. 0 quadro abaixo extraido da obra de Slack confirma esta afirma<;ao: 
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Quadro 3- Area de Decisao X Temas Tecnol6gicos 
arranjo fisico 
eletrOnico 
Electronic Data Interchange (EDI) 
fnforma~o baseada em lntem.et para auxiliar a compra 
.~~~~~~~-~b~~~e~a~d~a~em~ln~m~m~· ~&~~~~a~u~x!il~i~a~rg~!~~~~~~~~~~J~~-----···-·-·--·I 
Checagem automatizada da quafidade 
Controle estatistfco de automatizado de 
Checagem automatizada 
Control.e estatistico de 
Fonte: Slack eta/ (2007, p. 705) 
2.2.2 A Tecnologia da lnformac;ao como Diferencial 
Os mesmos ramos de atuac;ao trac;am e criam patamares estreitos de linhas 
de atuac;ao. Uma estrutura pode ser semelhante seja na formac;ao de equipes 
(quantidades e busca por perfis) como na procura pela localizac;ao, na criac;ao de 
metas, na estipulac;ao de objetivos e principalmente no publico e mercado alvo a ser 
atingido. Esta ideia e defendida por Rezende e Abreu (2000, p. 64): 
A competi9ao envolve duas ou mais empresas que concorram para 
atingir metas semelhantes. Conseqoentemente, esta cada vez mais 
dificil para as empresas atingirem suas metas, pois outras 
concorrentes oferecem os mesmos tipos de servi9os e produtos 
aliados a altas tecnologias, sistemas aperfei9oados etc. Dessa forma, 
os gestores nunca sabem onde e quando podem aparecer uma nova 
competi9ao ou concorrencia. 
Para que possa haver alguma diferenciac;ao, ou seja, para que uma empresa 
realmente possa tentar destacar-se perante aos seus concorrentes em urn mercado 
de semelhanc;as tao extremas, uma das alternativas e a correta utilizac;ao da 
tecnologia da lnformac;ao. 
As possibilidades que podem ser oferecidas com a utilizac;ao destes recursos 
permeiam urn "mar" de alternativas e opc;oes a serem administradas, estudas e 
colocadas em pratica sob a luz da superac;ao de metas e concorrencia. Para 
25 
Rezende e Abreu (2000) e muito grande o numero de alternativas e possibilidades 
para a tomada de decisoes que podem ser levantadas quando o advento utilizado 
como ferramenta e a Tecnologia da lnformayao. 
Nao bastasse a semelhanya com relayao aos concorrentes mais pr6ximos em 
termos de localizayao, ha de se lembrar que estes nao sao os unicos. Em urn 
ambiente globalizado, como advento da Tl e das tecnologias da comunicayao o seu 
rival pode estar do outro lado do mundo e ainda assim ser tao ou mais impactante 
em seu neg6cio que qualquer outra influencia. Para Rezende e Abreu (2000) a 
economia globalizada e determinante na obrigayao de destinar neg6cios para as 
empresas nao s6 em niveis locais e nacionais, mas, tambem com mercados 
mundiais a muitos quilometros de distancia, alguns destes mercados nem sequer 
existiam ha urn pequeno periodo de tempo. 
A Tecnologia da informayao e o diferencial necessario para evoluyao da 
empresa neste ambiente globalizado. Na opiniao de Rezende e Abreu (2000), a Tl e 
ferramenta que nao s6 trabalha a informayao (sua principal funyao), mas tambem 
gera ganhos diretos a empresa atraves da possibilidade de proporcionar trayar, criar 
e aplicar estrategias. Esta ideia e defendida e reforyada por Meirelles (1988, p. 377) 
A sofisticacao da tecnologia, as exigencies de qualidade, a crescente 
inteligencia dos equipamentos e as necessidades de planejamento e 
programacao da producao, de reducao de custos e aumento da eficiencia, 
[ ... ], fazem da Informatica na Empresa urn componente essencial no futuro 
da empresa. 
0 reconhecimento deste potencial tecnol6gico como diferencial de mercado 
ou como modelo de alavancagem de perspectivas competitivas faz da empresa ou 
cria para a empresa o campo limpo de horizontes de reconhecimento e destaque no 
mercado. Para Laurindo (2002, p. 87): 
lmportante destacar que cada vez mais as empresas usam os 
mesmos ·pacotes·, contratam os mesmos grandes fornecedores e 
utilizam services similares. ConseqOentemente, uma maier 
competitividade nao viria de aplicacoes especificas, facilmente 
imitaveis, mas da alavancagem de uma boa gestae dos ativos de Tl, 
mais dificil de ser copiada. 
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2.3 SISTEMAS DE INFORMACAO 
2.3.1 Sistemas de lnformac;ao como fator diferencial 
Muitas empresas, encontrando o seu "filao" estao ampliando seu ambito de 
negociac;ao, expandindo seus neg6cios, angariando novos mercados ou 
descobrindo potenciais diferenciados para seus produtos, servic;os e estrategias de 
atuac;ao. Segundo Laurindo (2002), a implantac;ao de sistemas de informac;ao 
eficiente deve pregar pelo atendimento as necessidades dos usuarios, ao plano 
estrategico das empresas e ainda gerar ganhos em termos de competitividade e 
produtividade. Laurindo (2002, p. 33) complementa afirmando que, "urn caso tipico 
de eficacia de Tl foi a implantac;ao de sistemas on-line de reservas de passagens em 
companhias aereas, que proporcionou grandes ganhos de competitividade para as 
empresas e mudou a forma como elas operavam". Para Rezende e Abreu (2000, 
p.63) "Urn sistema de informac;ao eficiente pode ter urn grande impacto na estrategia 
corporativa e no sucesso da empresa". 
Os sistemas de informac;ao cada vez mais estao especializados em ramos de 
atividade, tipos de processos, apoio a decisao, complementac;ao de recursos, ou 
seja, cobrindo inumeras e infinitas areas em processos em nivel tatico, operacional 
ou gerencial. Sua correta utilizac;ao angaria novos . modelos de trabalho munindo 
gerentes no seu processo de gestao, mas, tambem pessoas comuns em cada uma 
das atividades do ambiente empresarial. 
A automatizac;ao de tarefas, a necessidade de reduc;ao de tempo, 
necessidade de aumento de produc;ao melhorando a qualidade e reduzindo custos e 
urn objetivo que a cada dia torna-se dependente da Tl na figura dos Sistemas de 
lnformac;ao. Para Oliveira (1998, p. 44): 
Os sistemas de informayao, como geradores de informayOes de 
can~ter decisorial, devem ser estabelecidos como processes de 
comunicayao mediante os quais sao fornecidos os elementos basicos 
para as decisOes nos varios pontos da empresa. Os sistemas 
informativos atraves da gerayao de informacOes decisoriais 
contribuem para a eficacia do executive no exercicio das funcOes de 
planejamento, organizacao, direcao e controle na gestao das 
empresas. 
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Este pensamento tambem e valido para Rezende e Abreu (2000) confirmando 
que urn recurso estrategico de carater competitive e regido ou coordenado pela 
informa~ao e seus respectivos sistemas. 
A informa~ao e o recurso da tomada de decisao ou da cria~ao de estrategias 
com vistas a conquista de destaque eo Sistema de lnforma~ao e a ferramenta que 
possibilitara trabalhar este recurso extraindo assim, o sumo da atua~ao. 
2.4 A CONCORRENCIA 
2.4.1 Enfrentando a concorremcia 
A concorrencia crescente, acirrada, especializada e mais proxtma da 
semelhan~a a cada empresa tern incitado a busca pela vantagem competitiva ou 
pelo mercado "(mico" a ser explorado Ionge do ambiente de compara~oes. Este 
mercado "ut6pico" nao conseguira garantir uma sustentabilidade viavel em Iongo 
prazo. Urn diferencial criado, urn novo produto, urn mercado pouco explorado nao 
consegue permanecer na lideran~a isolada por muito tempo sem que alguem mais 
vislumbre nestes mesmos detalhes a possibilidade de competir. 
A ocorrencia de competi~ao entre empresas considerada como urn fator 
motivador para o surgimento de novas ideias e de novas tecnologias. 0 comodismo 
da lideran~a de mercado pode levar ao ostracismo ou o 6cio de capacidade criativa 
poderao ser os atestados de insuficiencia de estabilidade ou mesmo de indicador 
para finaliza~ao de processes antes muito promissores. Para Camp (2002, p. 27): 
Para tornar-se competitive e precise compreender os concorrentes. 0 
foco sobre os concorrentes diretos e urn dos focos do benchmarking. 
Em sua mais completa aplicayao, ele vai alem da analise somente 
dos concorrentes e revela as melhores praticas onde quer que elas 
possam existir, em qualquer industria. A investigayao de praticas e 
tecnologias comprovadas atraves de urn amplo espectro de lideranya 
e o que traz a competitividade suprema, uma posiyao de lideranya 
competitiva significa que as foryas do processo foram aproveitadas 
em todas as partes nas quais elas foram praticadas 
Uma empresa diante de desvantagem perante sua principal rival, tera de agir 
imediatamente na busca de redu~ao de custos, ou implementando a~oes que alem 
de nao deixa-la de fora do mercado possam torna-la mais interessante ao cliente 
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retomando a fatia que lhe e pertinente. Ou, quem sabe, podera alcanc;ar outros 
mercados em ramos de neg6cios diferentes. 0 cliente ou consumidor precisa 
primeiramente reconhecer este diferencial, deve perceber como importante este 
valor e, assim, contribuir com seu consume, para o alcance de resultados esperados 
pelas empresas. Para Porter (1989), quando o cliente percebe o valor agregado de 
urn produto podemos dizer que a forc;a que esta agindo sabre isto e uma vantagem 
competitiva. Ainda Porter (1989, p. 8), falando sabre a agregac;ao de valores, 
fundamenta que: 
A estrutura industrial fundamenta quem mantE~m a propor9ao do valor 
criado por urn produto para os compradores. Se o produto de uma 
industria nao cria muitos valores para os seus compradores, o valor a 
ser conquistado pelas empresas e pequeno, independentemente dos 
outros elementos da estrutura. Se o produto cria urn grande valor, a 
estrutura passa a ser crucial. 
Para uma empresa derrotar seu concorrente direto tera que encontrar alga 
pelo qual nao ocorreu trabalho semelhante, algo que realmente possa ser 
identificado pelo consumidor final como motivador para a aquisic;ao do produto ou 
servic;o. Para Rezende e Abreu (2000, p.113) "uma empresa diferencia-se da 
concorrencia se puder ser singular em algo valioso para os compradores, alem de 
oferecer simplesmente urn prec;o-baixo". A estrategia adotada por muitas empresas 
de basear-se apenas no prec;o como artificio para aumentar vendas pode ser 
prejudicial tanto para a empresa que tenta pratica-lo quanta para a empresa que 
quer seguir nesta linha de trabalho. Ambas poderao jogar seus valores para 
numeros sacrificantes a ambos os neg6cios, criando assim uma estrategia 
predat6ria de proporc;oes grandes e ruins para todo o mercado. 
Sendo assim, uma diferenciac;ao originada atraves de outras tecnicas ou 
metodologias passa a tamar ares de urn 6timo metoda a ser atingido. Para Rezende 
e Abreu (2000, p.113) "essa diferenciac;ao permite a uma empresa pedir urn prec;o-
premio". Este prec;o maior e exatamente o contra rio da competic;ao predat6ria. Os 
valores deste recurso de atuac;ao sao os sustentadores de algumas linhas de 
produtos em muitas empresas ou ate mesmo de muitos neg6cios completes. 
Entretanto, segundo Rezende e Abreu (2000, p.113) para que este valor-premia seja 
viabilizado e "necessaria a sinalizac;ao de valor, ou seja, levar os consumidores a 
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serem capazes de discernir sobre as diferen9as entre os servi9os prestados pela 
empresa em rela9ao a seus competidores". 
2.4.1.1 A cria9ao de Valor 
Urn produto com caracteristicas semelhantes, mercados semelhantes, 
consumidores semelhantes necessita de uma adi9ao de valor se determinada 
empresa quiser destaca-lo em rela9ao aos demais. Esta adi9ao de valor deve focar 
em algo que possa facilmente ser percebido pelo cliente fazendo com que este 
aceite, entenda e ache justo pagar urn valor diferenciado por urn produto tambem 
diferenciado, ou seja, urn produto com algo que lhe sera util ou que valha este 
investimento. Encontrar este diferencial e urn problema inerente a cada organiza9ao 
e que tera sua resoluyao em conjunto com os integrantes da equipe. 
Novamente, a Tecnologia da lnforma9ao tern papel importante como 
ferramenta de apoio para gerar possibilidades e alternativas de valorizar produtos e 
servi9os. Para Rezende e Abreu (2000) adicionar valor a urn produto e uma das 
areas que tern sido mais difundida pela Tl. Complementa refor9ando que a evolu9ao 
e inova9ao crescente nas tecnologias de comunica9ao aliadas a interconectividade 
de recursos disponiveis em imensas bases de dados proporcionam uma troca, 
localiza9ao e utiliza9ao de informa9oes em patamares com os quais nao imaginava-
se lidar. Para Rezende e Abreu (2000) uma das maneiras possiveis a serem 
buscadas por uma empresa diferenciar-se de seus concorrentes, para ter algo a 
mais, pode ser o fato de possuir imagina9ao, cria9ao e inova9ao em seus processes. 
Afirma que esta criatividade compreende a habilidade de, baseado em ideias, criar 
maneiras de agregar valor aos servi9os e produtos. 
As empresas que conseguirem adicionar valores aos seus produtos e 
servi9os terao posi9ao de relativo privilegio expandido seus neg6cios e/ou obtendo 
melhores resultados. Alguns produtos tern urn valor tao reconhecido e tao 
caracteristico que acabaram por se tornar o nome da propria substancia ou este 
nome passa a ser o unico conhecido mesmo q~ando fala-se em concorrentes diretos 
do mesmo item. Urn exemplo disto e o "querosene", a "Xerox", o "band-aid" entre 
outros. 
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Este desafio deve ser entendido pelas empresas com uma das formas de 
destacar-se em ambientes competitivos. 
2.4.1.2 As informac;oes dentro da empresa 
Uma forma de enfrentar a sua concorrencia e o acumulo de informac;oes 
pertinentes ao neg6cio e a seu concorrente dentro da propria empresa. Estas 
informac;oes sao alimentadas mediante situac;oes do cotidiano. A resoluc;ao de urn 
problema dentro de uma determinada situac;ao pode ser "guardada" para ocasioes 
em que exigir soluc;oes semelhantes. 0 aprendizado no trato com o perfil do 
concorrente e outra informac;ao a ser arquivada, seja a maneira com que este tern de 
abordar criterios como preyo, prazos, soluc;oes para produtos ou problemas ou ainda 
de que forma ele ira agir quando sentir-se ameac;ado ou se possuir uma certa 
seguranc;a no mercado. 
Alguma experiencia relevante sobre caracteristicas do perfil de consumidores 
e ate dos pr6prios empregados de uma empresa ou de seu concorrente quando 
estudados, podem dar subsidio para a escolha de qual estrategia ser utilizada, quem 
devera aplica-la e para quem esta sera direcionada. 
Para Fuld (1993, p. 56) "quase todos os departamentos da empresa coletam e 
armazenam informac;oes importantes sobre a concorrencia". Estas informac;oes do 
neg6cio podem trac;ar o caminho que a empresa deve seguir para largar na frente na 
corrida pelo cliente. Ainda para Fuld (1993, p. 56) "na Hewlett-Packard, por exemplo, 
urn gerente de informac;ao recorre ao departamento juridico para conseguir 
informac;oes disponiveis ao publico, mas inacessiveis, sobre sua arqui-rival IBM" 
Outro exemplo no relato de Fuld (1993, p. 56) diz que "na corporac;ao Westin Hotel, 
urn gerente recorre ao departamento imobiliario da empresa para compreender 
melhor os custos de construc;ao dos concorrentes". Para Rezende e Abreu (2000, 
p.105): 
No ambiente globalizado da economia, as pessoas tornam-se mais 
exigentes e impOe novas regras de mercado. As empresas 
pressionadas pela competiyao irao produzir novos produtos e 
serviyos em que a qualidade sera considerada urn pre-requisite. Em 
urn ambiente globalizado, ainda, os vizinhos que podem ser 
monitorados mais de perto nao serao os unicos competidores. 
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Conhecer o cliente e de extrema importancia no tratamento relacional, no 
ganho de confian9a, na gera9ao de valor ou no refor9o a solu9ao dos problemas, 
mas, conhecer o concorrente pode ser tao ou mais importante que isto. Estar urn 
passo a frente pode ser a posi9ao de destaque para o alcance da parcela de 
neg6cio que poderia ser obtida por ele. 
Antever o que ira acontecer coloca os gestores com urn horizonte 
abrangente de possibilidades bastando apenas fazer a op9ao pela mais viavel em 
cada momenta. 
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3 A TEORIA APRESENTADA E OS OBJETIVOS DO TRABALHO 
3.1 0 VALOR DA INFORMA<;AO PARA AS EMPRESAS 
Os dados espalhados em uma empresa nao conseguem isoladamente tra~ar 
perspectivas de utiliza~ao. Somente quando analisados e transformados em 
informa~ao e que passam a ter relevancia no ambiente corporative. 
A informa~ao e a base formadora e transformadora de diversos processos 
dentro de uma empresa. Ela originara a formula~ao de estrategias, sustentara a 
necessidade de analises, apoiara as tomadas de decisoes e criara condi~oes para a 
ado~ao de sistemas ou de melhorias nos processos que poderao gerar uma 
vantagem competitiva para a empresa. 
0 carater estrategico da informa~ao e elo de evolu~ao de uma empresa 
dando margem a supera~ao de seu concorrente, agregando valor ao produto, 
conquistando novos mercados ou criando novos neg6cios. Esta informa~ao quando 
aliada a Tl ganha for~a e velocidade de implementa~ao. Para Meirelles (1988, p. 
316): 
0 uso estrategico da informayao tern portanto, duas dimensOes: 
utilizayao interna, para melhorar a qualidade da administrayao e que 
consiste em servir de elo de ligayao entre os diversos setores da 
organizayao, fomentando, atraves de informayOes, a integrayao e 
melhor estruturayao desses setores e a formayao de uma visao 
convergente da situayao atual e do futuro da empresa. Utilizayao 
externa, urn instrumento para melhorar a posiyao da empresa com 
relayao as demais do seu setor e uma ferramenta estrategica para 
aproveitar as novas oportunidades que estao sendo oferecidas, 
identificando-as ou criando-as. A informayao e o combustive! para 
mudanyas estrategicas necessarias a evoluyao natural da estrutura 
organizacional da empresa moderna e a tecnologia da informayao e o 
meio para realizayao dessas mudanyas e uma das mais importantes 
interfaces com o mundo exterior. 
Esta opiniao tambem e aceita por Rezende e Abreu (2000) quando afirmam 
que a informa~ao, fator de extrema relevancia para todas as empresas, passa a ser 
considerada urn diferencial de neg6cio, quando consegue criar alternativas lucrativas 
mediante possibilidades de melhorias nos neg6cios, cria~ao de novas oportunidades, 
mercados, produtos ou servi~os. 
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Cabe aos gestores (normalmente a pessoa do gerente) trabalharem e 
interpretarem estas informac;oes de forma a extrair o essencial para a evoluc;ao de 
seus neg6cios. 
3.2 A IMPORTANCIA DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO 
E inegavel 0 beneficia que a Tecnologia da lnformac;ao pede proporcionar as 
empresas com seus recursos disponiveis. 0 grande diferencial competitive, alvo de 
todas as instituic;oes tern seu alcance facilitado quando apela-se ao recurso da 
tecnologia. 
0 aproveitamento eficaz da tecnologia da informac;ao gera inumeras 
possibilidades de uma administrac;ao competente, para Neto (2000, p.13) "na 
definic;ao das estrategias da organizac;ao, deve-se considerar o potencial da 
tecnologia da informac;ao (TI) como urn meio de se obter maiores niveis de 
competencia e competitividade". Tambem para Neto (2000), a competic;ao global 
obriga as empresas a basearem suas estrategias apoiadas pela Tl para poderem 
alcanc;ar o seu sucesso. 
0 ambiente empresarial contemporaneo passa por fatores competitivos 
extremes e com linhas de atuac;ao muito restritas para fugir do Iugar comum. Os 
neg6cios, as ac;oes, os produtos, a capacidade da empresa esta cada vez mais 
semelhante quando analisada ou medida _em comparac;ao com seus concorrentes 
diretos. Concorrentes estes que nao mais estao apenas na mesma rua, cidade ou 
Pais, estao no mundo. 
Nao ha fronteiras quando utiliza-se recursos modernos de comunicac;oes ou 
outros encurtadores de distancia. lsto pede ser positive para as empresas que 
enxergarem este fate ou totalmente negative para aquelas que nao tern foco, 
conhecimento. ou nao investem em encontrar oportunidades de atuac;ao. Ou ainda, 
que s6 aproveitam estas oportunidades quando os retornos positives ja esvairam-se, 
quando o diferencial predominante transformou-se em uma caracteristica necessaria, 
ou seja, possui-la e uma obrigac;ao pois nao lhe trara vantagens mas, nao te-las e 
urn assinatura destinada a fadar ao fracasso o crescimento da empresa. Para 
Rezende e Abreu (2000, p.112): 
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A Tecnologia da lnformac;ao tern sido considerada urn dos maiores 
fatores responsaveis pelo sucesso das empresas, seja para 
sobreviv~ncia, seja para a obtenc;ao de maior competitividade nas 
respectivas industrias. Novos tipos de neg6cios e papeis profissionais 
tern surgido, com base nas redes eletrOnicas de comunicac;ao. 
As empresas tradicionais quando comparadas com empresas que ap6iam-se 
na tecnologia da informac;ao possuem caracteristicas semelhantes na analise de 
suas estruturas quando visualiza-se apenas o nivel de denominac;ao de atividades 
ou processo. Algumas divisoes de departamentos sao muito parecidas seja pelos 
names ou pela func;ao que desempenham, mas, tomam outra proporc;ao diferente na 
empresa como advento da utilizac;ao da Tl. No quadro abaixo, verificamos isto: 
Quadro 4 - Empresa Tradicional X Empresa Baseada na lnforma~ao 
Fonte: Rezende e Abreu (2000, p. 1 04) 
3.2.1 Vantagens proporcionadas pela Tecnologia da lnformac;ao 
0 impacto que a Tecnologia da lnformac;ao gera para as empresas vai desde 
a automatizac;ao de tarefas ate a identificac;ao de necessidades de criar ou expandir 
os neg6cios. Muitos processes tradicionais sofreram e sofrem impactos fulminantes 
da utilizac;ao da Tl. Estes processes, quando nao alterados por complete, geram no 
minima a alterac;ao em seu volume de processo, reduc;ao do tempo de efetivac;ao ou 
melhoria no resultado obtido. Para Graeml (1998): 
A Tl, que foi uma das responsaveis pela complexidade do mercado 
atual, pode se transformar em uma importante ferramenta para 
atrac;ao e encantamento dos clientes pelas empresas. A tecnologia 
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permite que as empresas estabele~am urn dialogo em tempo real 
com os consumidores de seus produtos e servi~os, fortalecendo o 
relacionamento entre as partes e a lealdade dos clientes para com a 
empresa. 
Para Rezende e Abreu (2000, p.99) "A ideia e fazer mais trabalho a urn 
custo menor, usando menos recursos, para fornecer urn servic;o melhor e com boas 
informac;oes, desta forma valorizando rna is a informac;ao". 
Muitos exemplos deste impacto da Tl sao vivenciados instantaneamente em 
nossa realidade atual e sua capacidade de expansao parece nao ter tim. 0 processo 
antigo quando comparado como o novo p6s-tecnologia da informac;ao destaca-se 
em praticamente todos os pontos. Para Laurindo (2002, p. 99) urn exemplo disto sao 
"as industrias automobilisticas norte-americanas, que, para poderem competir com 
suas concorrentes japonesas, passaram por mudanc;as nao s6 tecnol6gicas e 
organizacionais, mas tambem nas suas relac;oes com o mercado. A Tl pode 
contribuir nesse processo". 
Outro autor vai mais alem quando mostra exemplos de processes 
modificados ou de vantagens proporcionadas pela Tl, Slack et at (2007, p. 704): 
No varejo, caixas registradoras EPOS (electronic point of sale) sao 
urn elemento em complexes sistemas de controle de estoque que 
fazem a liga~ao entre os requisites dos consumidores e extensas, 
embora enxutas, cadeias de suprimento. Servi~os financeiros com 
muitas transa~Oes sao cada vez mais dependentes de equipamentos 
de processamento de volume como maquinas de reconhecimento 
6tico de caracteres, que reduzem custos por meio de economias de 
escala. Sistemas sofisticados de administra~ao de rendimento e 
sistemas especialistas de fixa~ao de pre~os sao elementos 
importantes na estrategia competitiva das linhas aereas. Siderurgicas 
usam usinas econOmicas de escala para produzir perto dos locais de 
consume. Firmas de servi~os profissionais, como consultores, 
contadores e engenheiros, usam base de dados de informa~ao para 
capturar experilmcia apesar da alta taxa de rotatividade dos 
empregados. 
Servic;os ou produtos que antigamente aparentemente poderiam trabalhar 
alheios a necessidade da Tl, hoje, parecem s6 sobreviver se puderem contar com 
eta. Para Laurindo (2002, p. 47): 
A escolha da estrategia de neg6cios decorre de uma nova estrategia 
de Tl adotada, capaz de trazer impacto nos produtos e servi~os, 
influenciando a estrategia de neg6cio e as rela~Oes no mercado. 
Como exemplo desta perspectiva pode-se citar o case do 
Amazon.com. A amplia~ao do escopo de aplica~Oes existentes em Tl 
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como o caso do SABRE (American Airlines) e ASAP (Baxter 
International e American Hospital Supply), tambem e o caso desta 
perspectiva. 
Para Laurindo (2002) a avaliagao de desempenho de uma empresa tern 
como base a lideranga tecnologia que esta puder conquistar. Ainda, Laurindo (2002, 
p.47) "Sao exemplos as livrarias tradicionais que investem macigamente em 
informatizagao de suas lojas, de modo a facilitar o auto-atendimento dos clientes" 
Outro exemplo, segundo o mesmo autor, Laurindo (2002, p.47) "tambem podem ser 
citadas as iniciativas de bancos que facilitam o auto-atendimento de seus 
correntistas". 
0 mundo de possibilidades de utilizagao da Tl e de vantagens que esta 
proporciona nao encontra ainda horizonte de escassez. Mais e mais alternativas, 
aplicagoes, suportes ou ate mesmo, recursos novos vern surgindo e requisitando 
apoio total destas tecnologias, seja no ambiente corporative, domestico, nas areas 
de saude, agropecuarias, financeiras, sociais e tantas outras, ou seja, urn leque 
enorme que impossibilita ate a capacidade de citagao e pontuagao. Para Slack et al 
(2007, p. 692): 
0 mundo e urn Iugar menor para se fazer neg6cio. Mesmo muitas 
empresas medias estao buscando fornecedores e vendendo seus 
produtos e servivos globalmente. Urn website bern desenhado e uma 
atitude de risco podem transformar mesmo pequenas empresas em 
atores globais. 0 comercio entre partes muito distantes do globo 
continua a crescer, tanto em produtos quanto em servivos 
3.3 0 EFEITO DAS ESTRA TEGIAS 
As empresas baseiam-se em inumeras formas diferentes para gerir os seus 
neg6cios, entretanto, todas elas tern o mesmo intuito que e crescer com qualidade, 
ou seja, aumentando seus lucros, reduzindo suas despesas, angariando novos 
mercados ou expandindo sua atuagao nos mercados atuais. 
Fica evidente que para isto e necessaria a adogao de estrategias como 
ferramenta para gerar diferencial competitive e/ou atingir os objetivos e metas 
estipulados pela organizagao. 
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A forma com que estas estrategias serao criadas, administradas, 
acompanhadas ou executadas e inerente a cada empresa. Vai depender de sua 
cultura, visao de futuro, perspectivas de crescimento e ate mesmo da forma de 
trabalhar de sua equipe. Para Rezende e Abreu (2000, p.1 02) "0 trabalho de uma 
empresa depende de uma forma crescenta do que os sistemas de informa9ao sao 
capazes de fazer". Estes sistemas de informa9ao estao diretamente ligados as 
politicas de execu9ao de estrategias. Os Sl trabalham a grande base de dados, 
convertendo estes em informa9oes pertinentes a cada urn dos neg6cios. De posse 
destas informa9oes os gerentes terao e visualizarao o ambiente necessario para 
tra9ar pianos, estipular metas, acompanhar estas, ou seja, terao em maos o 
horizonte de cria9ao de estrategias que deverao surtir o efeito esperado pois, foram 
personalizadas ao seu proprio neg6cio. Alias, a personaliza9ao destas informa9oes 
para aproveitar melhor as estrategias ou para que estas realmente sejam acertadas 
e defendida por Rezende e Abreu (2000) quando afirmam que a personaliZa9aO das 
informa9oes farao com que elas acabem tornando-se mais uteis para os gestores da 
empresa e assim, poderao ter urn processo decis6rio mais eficiente. As decisoes 
tomadas sao mais acertadas e ocorrem nos momentos mais oportunos. 
Esta personaliza9ao dependera novamente, de cada organiza9ao. Para 
Rezende Abreu (2000, p.98) "A personaliza9ao da informa9ao deve levar em 
considera9ao a cultura, filosofia e politicas da empresa, respeitando e principalmente 
contemplando estas questoes". 
As estrategias sao a medida da diferen9a entre o sucesso e o fracasso de 
uma determinada empresa. Sem elas, navegar neste oceano de competitividade fica 
bern mais dificil. A empresa quer conseguir aumentar a sua participa9ao direta no 
mercado, quer conquistar novos clientes, melhorar a venda para a sua carteira de 
clientes ja atendidos e tudo isto pensando que o concorrente esta tomando atitudes 
semelhantes e deseja conseguir os mesmos objetivos. Para Rezende e Abreu (2000, 
p.1 02) "0 aumento da participa9ao no mercado, a redu9ao de custos de produ9ao, o 
desenvolvimento de novos produtos e/ou or9amento da produtividade do empregado 
depende mais e mais do tipo e qualidade dos sistemas de informa9oes nas 
empresas". Novamente, estes sistemas de informa9oes serao a base de apoio da 
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definic;ao de estrategias. Rezende e Abreu (2000) afirmam ainda que estes sistemas 
deverao oferecer respostas ao processo decis6rio. 
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4 CONCLUSOES 
Com base no referencial te6rico citado no presente trabalho, tem-se uma 
visao conceitual do tema abordado, que somado ao conhecimento obtido durante o 
periodo desta pesquisa, proporcionaram a possibilidade de efetuar este estudo. 
0 aprofundamento dos assuntos pertinentes as empresas trouxe o 
detalhamento de varies aspectos referentes as suas estrategias e formas de 
administrayao e gestae de tecnologias da informayao bern como, o beneficia que 
estas podem proporcionar. 
Consegue-se perceber 0 quao e importante a utilizayaO destas ferramentas 
para apoiar ao processo decis6rio das empresas gerando ganhos em termos de 
competitividade e melhoria nos resultados. 0 panorama proveniente deste ambiente 
trouxe uma situayao que possibilitou analisar, e. identificar as oportunidades 
passiveis de melhorias para que se possa tornar este estudo base para uma gestae 
eficaz dos recursos disponiveis. 
Conclui-se que sem a atenyao a estes detalhes as empresas poderao apenas 
sobreviver sem perspectivas de melhoria ou de evoluyao principalmente quando 
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